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Соціальні мережі в діяльності PR-фахівця  
 
Мироненко В. В.  
Дніпропетровський національний університет імені Олеся Гончара  
Проаналізовано сутність понять «соціальні медіа», «соціальні мережі», «цифровий PR» у площині дос-
ліджуваної проблеми. Здійснено аналіз останніх досліджень та публікацій щодо дослідження викорис-
тання соціальних медіа та соціальних інтернет-мереж, зокрема, у професійній діяльності спеціаліста зі 
зв’язків з громадськістю з метою формування взаємовідносин з громадськістю. Зроблено акцент на ролі 
соціальних мереж як необхідного дієвого додаткового інструментарію для розширення можливостей 
двосторонньої інтерактивної взаємодії організації зі своєю громадськістю. 
Ключові слова: зв’язки з громадськістю; цифровий PR; соціальні медіа; соціальні мережі; PR-фахівець. 
 
1. Вступ 
Постановка проблеми. Технологічний 
прогрес ХХІ ст. змінив спосіб, за яким суспіль-
ство контактує, споживає, засвоює та передає 
інформацію. Медіапростір змінився, тради-
ційні PR-інструменти більше не дають бажа-
ного ефекту, діяльність PR-фахівців не є ре-
зультативною. Активний розвиток технологій 
і соціальних мереж змушує переосмислити 
багато, особливо у сфері комунікацій та PR.  
За останні роки практична діяльність PR-
фахівців та PR-агентств трансформувалася по 
мірі того, як керівництво організацій усвідом-
лювало цінність нових комунікацій для розви-
тку бренду або самої організації. Інтернет на-
дає досвідченим PR-професіоналам безліч ін-
струментів для того, щоб почути та взаємоді-
яти з ширшим колом громадськості, та може 
бути надзвичайно корисним для компаній, які 
бажають бути прозорими у своїх комуніка-
ціях. Інтернет та інтранет радикально змінили 
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ринок і характер взаємовідносин зі стейкхол-
дерами (зацікавленими сторонами).  
Нові соціальні медіа сприяють комунікати-
вному зв’язку, коли кожен може взяти участь 
і обмінюватися один з одним думками, іде-
ями, знаннями, зображеннями. Отже, соціа-
льні медіа змінюють односторонню модель 
спілкування бренду/організації зі своєю гро-
мадськістю та відкривають нові можливості та 
канали спілкування з найрізноманітнішими 
цільовими групами.  
Слід зазначити, що, на думку багатьох про-
фесіоналів, основною проблемою, яку соціа-
льні медіа створюють для організацій та спе-
ціалістів з PR, зокрема, є втрата контролю над 
повідомленнями. Проте консервативні топ-
менеджери наразі програють, якщо досі на-
магаються безуспішно контролювати «ме-
седж» до аудиторії. 
Аналіз останніх досліджень та публіка-
цій. Українські науковці все активніше 
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звертаються до вивчення питань становлення 
мережі Інтернет, соціальних медіа, розвитку 
інтернет-ЗМІ та інтернет-комунікацій, розви-
тку та функціонування соціальних мереж. 
Проте питання щодо діяльності PR-фахівців у 
соціальних мережах недостатньо дослі-
джене.  
Зокрема, серед українських науковців до-
слідженням нових медіа, мережевої комуні-
кації, становлення і функціонування соціаль-
них інтернет-мереж займалися Л. Городенко, 
Л. Лазарєва, Б. Потятиник, Г. Почепцов, Т. Фі-
сенко, О. Чекмишев. 
Спробу визначити сучасні тенденції та пе-
рспективи розвитку соціальних мережевих 
технологій як прикладних інструментів у сфері 
зв’язків з громадськістю зроблено вітчизня-
ним дослідником О. Курбаном. Окремим пи-
танням досліджуваної теми присвячено ро-
боти українських авторів Л. Вежель (форму-
вання іміджу компанії засобами цифрового 
PR), В. Терещука (використання інструментів 
електронного PR у формуванні зовнішньопо-
літичного іміджу держави), О. Тодорової (осо-
бливості інноваційного PR-інструментарію), 
Т. Єжижанської (особливості корпоративних 
комунікацій в інтернет-просторі), Є. Тихоми-
рової (електронні корпоративні комунікації), 
Т. Гиріної (використання інтернет-технологій в 
PR-діяльності органів державного управ-
ління).  
Серед закордонних дослідників є чимало, 
які не тільки дослідили саме питання соціаль-
них мереж в Інтернеті, описали систему їх-
нього функціонування, але й зробили спроби 
дослідити зв’язки з громадськістю в мережі 
Інтернет, про що свідчать роботи Р. Брауна, 
Д. Брекенрідж, Д. Гаври, П. Гілліна, Т. Грин-
берг, Ф. Гурова, О. Дуніної, І. Засурського, 
Д. Скотта, О. Філатової, Д. Філліпса, М. Хейга, 
О. Чумікова, М. Шиліної. 
Мета статті. Визначити сучасні тенденції та 
перспективи використання соціальних інтер-
нет-мереж в діяльності сучасного фахівця у га-
лузі PR. 
Методи дослідження. Для досягнення 
мети було використано загальнонаукові ме-
тоди на теоретичному та емпіричному рівнях 
дослідження. Зокрема, методи аналізу, син-
тезу, порівняння, узагальнення – дали можли-
вість визначити ступінь вивченості теми, 
визначити загальну проблематику. Серед ем-
піричних методів обрано: спостереження як 
цілеспрямоване, організоване сприймання 
наукових поглядів на інтернет-комунікації в 
системі зв’язків з громадськістю; узагаль-
нення досвіду з метою виявлення характери-
стик і закономірностей досліджуваної про-
блеми.  
2. Результати і обговорення 
На сьогодні, окрім традиційних ЗМІ, знач-
ним управлінським та інформаційним ресур-
сом у діяльності організацій будь-якої органі-
заційно-правової форми діяльності стають 
нові медіа. Так, на думку відомого професора 
Я. Засурського, «мас-медіа, схоже, втрачає 
ґрунт серед масових аудиторій, в той час як 
громадськість все більше і більше схиляється 
до того, щоб отримувати новини та інформа-
цію з інтернет-порталів, блогів та програм мо-
більних телефонів» [1, с. 1]. Схожої думки до-
тримується й О. Філатова, яка вважає, що Інте-
рнет сприяє переходу до нових способів взає-
модії, допомагає усвідомити, як і в якому на-
прямку змінюється сучасне спілкування: зрос-
тає значення міжособистісного спілкування, 
змінює свій характер масова комунікація, на 
провідне місце висувається спеціалізоване 
спілкування [2, с. 11].  
Інтернет, на думку одного з його «батьків» 
В. Сьорфа, – середовище, що складається з 
людей і «міріадів» їх взаємодій. Це не просто 
технологія, а, що є важливим у контексті на-
шого досліджуваного питання, – новий спосіб 
співпраці, участі й турботи. Найвірогідніше, 
досягнуть успіху в «штучних світах Електрон-
ної Ери» ті компанії, які визнають гуманітар-
ний аспект в Інтернеті [3, с. 31]. Отже, Інтернет 
– це інструмент, що розширює можливості 
двосторонньої інтерактивної взаємодії.  
Особливості Інтернету, на думку Р. Брауна, 
полягають у тому, що він набагато цінніший та 
складніший аніж будь-який з традиційних ме-
діаканалів: «На одному рівні він забезпечує 
платформу, яка в тій чи іншій мірі дозволяє 
традиційним каналам переносити свій кон-
тент і охоплювати різні аудиторії. На іншому 
рівні він створює серію нових медіаплатформ, 
за допомогою яких споживач і бренд можуть 
взаємодіяти» [4, с. 7]. В якості прикладу, дос-
лідник наводить мережу Facebook, як 
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провідну соціальну мережу, яка володіє всіма 
характеристиками, та позиціонує себе як соці-
альну корисність (англ. social utility).  
Соціальні медіа є основою нового медіа-
простору, втілюються в різноманітних фор-
мах, включаючи текстову, візуальну, аудіо та 
відео, а також розповсюджуються за допо-
могою різних форумів (напр., 
forum.pravda.com.ua), блогів та мікроблогів 
(напр., Blogger, Wordpress, Twitter), вікі-до-
відників (напр., Wikipedia), соціальних ме-
реж (напр., Facebook, Друзі, MySpace, 
LinkedIn), онлайн-ігор та віртуальних світів 
(напр., World of Warcraft, The Sims Online), ві-
део- та фотообміну (напр., YouTube, Flickr, 
Instagram), відеоконференцій, дошок оголо-
шень (напр., Obyava.ua), підкастів (напр., 
iTunes), соціальних закладок (напр., 
Delicious), RSS-каналів та багато ін. Отже, тер-
мін «соціальні медіа» означає використання 
веб- і мобільних технологій для перетво-
рення спілкування на інтерактивний діалог.  
Соціальні медіа – потужний інструмента-
рій для організацій та брендів, що не тільки 
надають можливість для безпосереднього та 
миттєвого організаційного спілкування, але й 
можливість повернутися до ідеальних основ 
PR – побудови та підтримання взаємовідно-
син – і змінити деякі негативні стереотипи, які, 
зазвичай, пов’язані з галуззю. Тобто викорис-
тання соціальних медіа – це ефективний ін-
струмент, який добре підходить для втілення 
ідеальної моделі зв’язків з громадськістю за 
Дж. Грюнігом – двосторонньої симетричної. 
Згідно з останнім дослідженням, проведе-
ним We Are Social та Hootsuite [5], у 2017 р. кі-
лькість людей, які використовують соціальні 
медіа в усьому світі, становила більше 3 млрд. 
Кількість активних користувачів основних со-
ціальних платформ становила: Facebook – по-
над 2 млрд (залишається провідною соціаль-
ною мережею в 119 зі 149 країн), YouTube – 
1,5 млрд. Значно зросло використання додат-
ків WhatsApp – 1,2 млрд, Facebook Messenger 
– 1,2 млрд користувачів.  
Дослідниця М. Шиліна визначає комуніка-
ції сучасного суспільства як глокальні, тобто 
такі, що мають глобальну стратегію та вузько-
спрямовану, орієнтовану на конкретну ці-
льову аудиторію, тактику [6, с. 17]. У моногра-
фії «Інтернет-комунікація у зв’язках з 
громадськістю: прагматичний аспект» ав-
торка вважає, що у наш час принципово змі-
нюється значення зв’язків з громадськістю як 
форми інтелектуальної діяльності, а надто із 
розширенням використання можливостей 
Мережі. Це, у свою чергу, змінює погляд на 
організацію та на її комунікації. Авторка зазна-
чає: «Корпорації другого десятиліття ХХІ ст. є 
складними утвореннями, які постійно транс-
формуються; суть змін зачіпає організаційну 
структуру та ієрархію взаємодії, які форму-
ються багато в чому під впливом нових кому-
нікаційних технологій» [7, с. 11]. 
Цифровий PR (digital PR, PR 2.0, еPR) – 
зв’язки з громадськістю електронним спосо-
бом за допомогою Інтернету або інтранету, 
що стрімко набирає популярність в усьому 
світі, в Україні також переймає естафету най-
перспективнішого напрямку.  
Підкреслимо, що усі форми еPR є інтерак-
тивними. Щодо використання інструмен-
тів/каналів Інтернету в PR-діяльності різні до-
слідники виокремлюють, наприклад, такі: 
- e-mail, World Wide Web (веб-сайти), вір-
туальні спільноти [8]; 
- блоги/мікроблоги, вікі, RSS, підкас-
тинг/відеокаст, соціальні закладки, соціальні 
мережі [4]; 
- Web PR (веб-сайти), Net PR (інтернет-
прес-служба, інтернет-комунікації, зокрема, 
чати, форуми, інтранет тощо), On-line PR (он-
лайн медіа, он-лайн прес-рум, он-лайн бази 
даних, он-лайн конференції, дистанційне нав-
чання); 
- e-mail розсилки, підкастинг, SMM (Social 
Media Marketing), відеоканали, лендінги, ве-
бінари, контекстна та медійна реклама, віру-
сна реклама, SMS-розсилки [9]. 
Необхідно зауважити, що концепція PR 2.0 
представляється вітчизняними провідними 
фахівцями, скоріше за все, як зміна у сприй-
нятті PR-професіонала, а не професійної прак-
тики. А вимоги, що пред’являються до сучас-
ного PR-фахівця, обумовлюють наявність 
знань та навичок як у напрямку традиційних 
медіарилейшнз, так і розуміння того, як вико-
ристовувати соціальні медіа для організацій-
них комунікацій, та уявлення того, як репута-
ція бренду взаємопов’язана онлайн і оф-
флайн.  
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Традиційний PR зосереджено на ство-
ренні прес-релізів та іміджу компанії і, таким 
чином, забезпечує контрольований випуск ін-
формації та процес комунікації, який спира-
ється на журналістів та традиційні медіа, такі 
як газети. На цей процес діяльності надзви-
чайно подіяло розповсюдження та вплив Ін-
тернету. Хоча Інтернет забезпечує PR-галузь 
ефективними інструментами, привнесені 
зміни в комунікаціях разом з тим викликали 
зміни й в галузі зв’язків з громадськістю. А 
саме: інформація є у вільному доступі та дося-
жна для набагато більшої аудиторії, на від-
міну від контрольованої обраною групою жу-
рналістів; процес спілкування відбувається у 
«світі», де споживач почуває себе максима-
льно комфортно, на відміну від каналів, ви-
значених компанією. 
Проте асиметричні моделі комунікації бі-
льше не відповідають новим комунікативним 
практикам, пов’язаним з інтерактивністю со-
ціальних медіа. Зміни у взаємодії між органі-
заціями та її громадськістю зумовлені приро-
дою самого онлайн-спілкування, що є горизо-
нтальним, безпосереднім, інтерактивним, 
партисипативним. Соціальні медіа змусили 
організаційні комунікації перейти до діалогу, 
в якому стейкхолдери (а не тільки компанії) 
мають владу над повідомленнями.  
Так, президент американського агентства 
«Middleberg Communications» Д. Міддлберг у 
своїй книзі [10] стверджував, що, окрім face-
to-face комунікації, ніякі інші канали не дозво-
ляють людям говорити речі, більш креативно, 
експресивно, достеменно і сильно, ніж в Інте-
рнет та інших новітніх медіа. Тому така 
комп’ютерно-опосередкована взаємодія 
суб’єктів комунікації є найкращою, особливо 
у внутрішніх комунікаціях: для вирішення кон-
фліктів і кризових ситуацій, повідомлень про 
важливі зміни, відзначення досягнень. 
На думку Л. Вебера, якщо підтримувати 
зв’язки з громадськістю за допомогою елект-
ронних медіа – означає впливати на погляди, 
думки або поведінку споживачів, то спосіб дій 
буде залежати від конкретного каналу, цілей, 
специфіки продукту або послуги та етапу жит-
тєвого циклу компанії [11, с. 109]. 
Сучасному PR-спеціалісту необхідно здійс-
нювати свої проекти в умовах соціального ді-
алогу. Крім того, за допомогою соціальних 
медіа ще більше виявляється сутність PR – 
створювати і розповідати історії, говорити з 
громадськістю та досягти розуміння. Сьогодні 
вкрай важливо бути складовою такого діа-
логу, інакше розмова може піти в іншому на-
прямку, який не можна контролювати, тому 
необхідно обов’язково бути причетним до 
нього. Тобто соціальними медіа неможливо 
управляти, але можливо управляти комуніка-
ціями організації.  
Звернемо увагу на те, що під час діалогу 
(або створення контенту) визнаються рівні 
права як PR-спеціаліста, так і комунікатора, а 
отже, це повною мірою відповідає меті кому-
нікацій – отримання довіри та досягнення 
компліцитності. Поняття компліцитності (при-
четності) започаткували спеціалісти францу-
зької школи PR. Наприклад, Ж.-П. Бодуан вва-
жає, що компліцитність – це «демонструвати 
свою діяльність навколо громадськості та пра-
цювати так, щоб цю діяльність не тільки упіз-
навали, але й приймали» [12, с. 117]. Таким 
чином  досягається мета діяльності фахівця у 
сфері PR – викликати бажаний ефект, вклю-
чити групи громадськості у процес залучення 
до певних цінностей. 
Очевидно, що бренди спілкуються з 
людьми для того, щоб врешті-решт стати 
більш відкритими. Доречно зазначити, що пу-
блічні, прозорі компанії можуть не тільки роз-
винути економічний потенціал, але й зміц-
нити громадянське суспільство, сформувати 
соціальний капітал.  
Про брендинг як діалог зі споживачами 
все частіше говорять фахівці з маркетингу. 
Так, К. Брандт, головний маркетолог Taco Bell 
Corp., вважає, що у найближчому майбут-
ньому успішні бренди будуть породжувати 
більш персоніфікований контент, призначе-
ний мобільним пристроям; діяти таким чи-
ном, щоб «світ говорив сам» – усе має вибу-
довуватися навколо бесід на які завгодно 
теми; контент йтиме власне від користувачів: 
так як компанії не матимуть максимального 
контролю над своїм брендом, необхідно 
утворити потужну айдентику у свідомості спо-
живачів; підходи компанії до контенту – фор-
мувати особистий контент і формувати його 
разом зі споживачами, поширювати спожив-
чий контент серед громадськості (англ. 
Create, Co-Create, Curate) [13].  
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Експерт у галузі комунікацій П. Холмс вва-
жає, що рівень транспарентності, який вима-
гається сьогодні від компаній, набагато ви-
щий, ніж коли-небудь раніше, оскільки з’яви-
лося істотно більше інформації та дезінфор-
мації, які «подорожують» по всьому світу зна-
чно швидше. Причина – соціальні медіа, що 
дають можливість кожному – і клієнтам, і спів-
робітникам, і акціонерам – висловити свою 
думку громадськості та один одному. Це при-
зводить до того, що репутація постійно знахо-
диться під загрозою. У результаті PR-спеціалі-
сти повинні приймати рішення і обробляти 
повідомлення в соціальних мережах швидше, 
ніж вони робили це раніше [14]. 
Базова потреба встановлювати соціальні 
зв’язки не змінилася протягом тисячоліть, а 
лише технологія, яку ми використовуємо для 
цих зв’язків. Ми належимо до груп, клубів, 
спільнот та суспільства в цілому. Інтернет та 
розвиток комп’ютерних технологій зробили 
наші мережі видимими та легкодоступними. 
Уперше спеціалісти зі зв’язків з громадсь-
кістю долучилися до інтерактивних соціаль-
них мереж у середині 2006 р. із появою та по-
пуляризацією Facebook та YouTube. Хоча пе-
рша соціальна мережа з’явилася задовго до 
цього: Classmates.com було запущено у США 
1995 р., яка за 10 років охопила понад 40 
млн. користувачів. Для сучасного PR-фахівця 
соціальні мережі представляють складний, 
проте багатий простір можливостей та ризи-
ків. Кількість соціальних мереж зростає, самі 
мережі трансформуються, постійно оновлю-
ються їх можливості для того, щоб бути ціка-
вими користувачам.  
Наведемо декілька визначень поняття 
«соціальна мережа», що найбільш повно ро-
зкривають його сутність, маючи на увазі еле-
ктронні соціальні мережі. 
Соціальна мережа (англ. social network 
site) – це мережева комунікаційна платфо-
рма, в якій учасники: 1) мають унікально іде-
нтифіковані профілі, які складаються з конте-
нту, наданого користувачем, контенту, нада-
ного іншими користувачами, та/або даних, 
наданих системою; 2) можуть публічно вста-
новлювати зв’язки, які розглядаються та пе-
реміщуються іншими; та 3) можуть спожи-
вати, генерувати та/або взаємодіяти з 
потоками користувацького контенту, отри-
маного в результаті зв’язків на сайті [15]. 
Соціальна мережа – віртуальний майдан-
чик, що забезпечує своїми засобами спілку-
вання, підтримку, створення, розбудову, ві-
дображення та організацію соціальних кон-
тактів, у тому числі й обмін даними між кори-
стувачами й обов’язково передбачає попе-
реднє створення облікового запису [16, 
с. 15]. 
Соціальна мережа – це група людей, які 
взаємодіють через інформаційні бюлетені, 
блоги, коментарі, телефон, електронну по-
шту та миттєві повідомлення, а також вико-
ристовують текст, аудіо, фото і відео для со-
ціальних, професійних та освітніх цілей. Ме-
тою соціальної мережі є створення довіри до 
даної спільноти. 
Зазначимо, що дослідники розглядають 
соціальні мережі як складову частину соціа-
льних медіа. Насправді різниця між соціаль-
ними медіа та соціальними мережами є роз-
митою. Наприклад, послуги мікроблогу-
вання, такі як Twitter, слугують особистими 
інструментами для роботи з мережею та, во-
дночас, платформою для розповсюдження 
новин або навіть для журналістського дослі-
дження. Соціальні мережі, такі як Facebook 
або Google+, використовуються для індивіду-
ального спілкування, але все більше – для ін-
ституційного спілкування, розповсюдження 
новин, дослідження та багатьох інших цілей. 
Сьогодні не існує єдиної класифікації со-
ціальних інтернет-мереж. Так, вітчизняний 
фахівець у галузі соціальних комунікацій 
О. Курбан надає систему класифікації за ви-
дами, типами, структурними характеристи-
ками, форматом технологій розбудови. Типи 
соціальних мереж автор виокремлює таким 
чином: соціальні контактні мережі 
(Facebook); блоги (Blog.Liga.net); мікроблоги 
(Twitter); файлообмінники (YouTube, Flickr); 
соціальні новинні мережі (Reddit); вікі-прое-
кти (Wikipediа); сайти закладок (Bookmarks); 
віртуальні світи (Habbo.com); підкасти; муль-
тиінструментальні ЗМІ (SAY.TV) [17, с. 42].  
Наступну класифікацію запропоновано 
О. Пінчук: професійні (LinkedIn, e-LearningPRO); 
традиційні (Facebook, MySpace); для авторсь-
ких записів (Twitter); за інтересами або 
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тематичні (Academia.edu, Українські науковці у 
світі); освітні (TheStudentRoom, TheMathForum) 
[18].  
В Україні найбільш популярними є соціа-
льні мережі Facebook, Twitter, Instagram, 
YouTube [19]. Кожна з них має свою аудиторію 
за доходом, віком, професією та інтересами. 
Кількість українських користувачів соціальних 
мереж швидко збільшується.  
Серед переваг використання соціальних 
мереж можна визначити: можливість легко 
таргетувати свою аудиторію; інтерактивність, 
яка дозволяє одразу визначати реакцію спо-
живача; креативний простір, оскільки немає 
чітких обмежуючих факторів щодо контенту; 
постійне оновлення інструментарію просу-
вання через те, що соціальні мережі мають те-
нденцію до створення нових можливостей 
для підтримання інтересу споживачів. 
Зазвичай для організацій існує п’ять осно-
вних напрямків щодо діяльності у соціальних 
мережах: створення обізнаності про бренд; як 
інструмент управління репутацією в Інтернеті; 
рекрутинг; вивчення нових технологій та кон-
курентів; інструмент для пошуку потенційних 
клієнтів. Такі організації здатні залучати тра-
фік на свої власні он-лайнові сайти, заохочу-
ючи своїх споживачів та клієнтів до дискусій 
про те, як покращити або змінити товари чи 
послуги. Наприклад, компанія Apple надзви-
чайно вдало використовує можливості соціа-
льних мереж, постійно підтримуючи актив-
ний діалог навколо свого бренду. Таким чи-
ном, завдяки постійному залученню свого 
співтовариства до жвавого обговорення пи-
тань щодо вдосконалення продуктів та спо-
живацького досвіду, компанія стабільно утри-
мує домінуючі позиції на ринку мобільних 
пристроїв. Також такі компанії, як Disney, 
Google, Volvo, McDonald’s не просто розпові-
дають споживачам про свої нові продукти та 
послуги. Вони створюють спільноту, навіть 
своєрідний «культ», щоб поширювати своє 
слово. 
Визначимо інструменти, які може викори-
стовувати PR-фахівець у провідних соціальних 
мережах: YouTube – запис семінарів/конфе-
ренцій, демонстрація продуктів, залучення 
своїх споживачів; Facebook – побудова нових 
відносин, взаємодія зі своїми споживачами, 
підвищення експозиції бренду; LinkedIn – 
мережа В2В, побудова своєї бази бізнес-зв’яз-
ків, просування корисних статей он-лайн; 
Twitter – публікація своїх статей, короткі пові-
домлення (пости). 
Взагалі у соціальних мережах компанія: 
веде діалог зі своїми спільнотами, спожива-
чами та зацікавленими особами для форму-
вання «адвокатів» бренду; використовує кон-
тент, опитування, конкурси, демонстрацію 
продукту тощо; оперативно відповідає на за-
питання клієнтів, у разі потреби – нейтралізує 
негатив. 
Для роботи у соціальних мережах PR-фахі-
вець повинен чітко усвідомити, для чого орга-
нізація використовує соціальні мережі, сфор-
мулювати конкретні цілі та стратегію роботи з 
громадськістю. Для цього необхідно вивчити 
Інтернет-простір; соціальні мережі, де плану-
ється робота; аудиторію; тип спілкування; лі-
дерів та активістів платформ.  
Зауважимо, що не слід відмовлятися від 
традиційних інструментів PR. Необхідне поєд-
нання традиційного та електронного PR в дія-
льності спеціаліста зі зв’язків з громадськістю, 
щоб досягти цілей і поліпшити взаємовідно-
сини з громадськістю.  
3. Висновки 
Щороку в Україні відбувається неухильне 
зростання аудиторії Інтернету, збільшується 
кількість користувачів Мережі, які використо-
вують її для комунікацій з професійною ме-
тою. Разом з тим відбувається збільшення  
аудиторії соціальних мереж, а також кількість 
часу, який користувачі щоденно проводять у 
них.  
Сучасне цифрове століття – це революцій-
ний шлях для PR. Цифровий PR – один з най-
більш дієвих, результативних і таких, що за-
безпечують максимальне охоплення цільової 
аудиторії, напрям, завдяки її фрагментовано-
сті та відмінностям. Роль зв’язків з громадсь-
кістю змінилася: PR-агентства еволюціонують 
від представників ЗМІ, які виконують елемен-
тарну роботу зі ЗМІ, до більш складної час-
тини комунікативного процесу, стають більш 
інтегрованими. Роль зв’язків з громадськістю 
змістилася від створення контенту до спроби 
впливати на контент, створений іншими. 
Бренд (або компанія), що живе в соціаль-
них мережах, повинен бути готовим і до 
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позитиву, і до негативу у спілкуванні, повинен 
бути не просто сміливим, але й готовим до 
прозорості. Публічна компанія підпадає під 
контроль суспільства, громадської думки, ви-
кликає публічну зацікавленість. Разом з тим 
прозорість у спілкуванні є запорукою довіри 
та діалогу зі споживачами і зацікавленими 
особами організації. 
Соціальна мережа – це он-лайн сервіс або 
веб-сайт, призначений для встановлення вза-
ємовідносин користувачів (áкторів). Однією з 
відмінних рис соціальних мереж є те, що кон-
тент формується самими користувачами. Бур-
хливий розвиток соціальних мереж створив 
численні нові інструменти та канали, приніс 
нові можливості та нові виклики для діяльно-
сті усіх спеціалістів зі зв’язків з громадськістю. 
Проте у галузі управління проблемами або 
кризового PR така тенденція робить істотний 
вплив не тільки на повсякденну практику 
зв’язків з громадськістю, а й назавжди змінює 
очікування стейкхолдерів та відносини між 
ними та організацією. Ці тематичні напрямки 
мають перспективу подальших досліджень.  
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МИРОНЕНКО В. В. СОЦИАЛЬНЫЕ СЕТИ В ДЕЯТЕЛЬНОСТИ PR-СПЕЦИАЛИСТА 
Проанализирована суть понятий «социальные медиа», «социальные сети», «цифровой PR» в плоскости 
исследуемой проблемы. Осуществлен анализ последних публикаций по исследованию использования 
социальных медиа и социальных интернет-сетей, в частности, в профессиональной деятельности спе-
циалиста по связям с общественностью с целью формирования взаимоотношений с общественностью. 
Сделан акцент на роли социальных сетей в качестве необходимого действенного дополнительного ин-
струментария для расширения возможностей двустороннего интерактивного взаимодействия органи-
зации со своей общественностью. 
Ключевые слова: связи с общественностью; цифровой PR; социальные медиа; социальные сети; PR-
специалист. 
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MYRONENKO V. SOCIAL NETWORKS IN PR-SPECIALIST PRACTICE 
The analysis of foreign and domestic scientific literature, scientific views on Internet communication in the 
system of public relations has been carried out in order to identify the current trends and perspectives of 
using social networks in the activity of the modern specialist in the field of PR; The practical experience of 
using social internet networks in the activity of the PR-specialist has been studied and summarized. 
Every year there is a steady growth of the Internet audience, along with an increase in the audience of social 
networks in Ukraine. Digital PR is one of the most effective, productive directions providing the maximum 
reach of the target audience. The role of public relations has shifted from content creation to an attempt to 
influence the content created by others. 
Social networking is an on-line service designed to establish users’ relationships. One of the great features of 
social Internet networks is that the content is formed by the users themselves. The rapid development of 
social networks which has created numerous new tools and channels, has brought new opportunities and 
new challenges for the work of all public relations specialists. The research emphasized that the role of social 
Internet networks as a necessary and effective additional tool for expanding the possibilities of bilateral in-
teractive interaction between the organization and its public. 
For the first time, the question is raised about the opportunities for PR-professionals to gain trust by engaging 
the online community of social networks, while using the unprecedented level of transparency of the organi-
zation. 
The results of the investigation can be used for further study of the use of social networks in the practice of a 
specialist in public relations. 
Keywords: public relations; digital PR; social media; social networks PR-specialist. 
  
